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El trabajo de investigación presentó el objetivo de determinar la relación entre la 
calidad de servicio y fidelización de clientes en la empresa TP del Centro Comercial 
Real Plaza Trujillo, en el presente año. La investigación fue aplicada según su 
finalidad que persigue, según el enfoque fue de tipo cuantitativo y según su alcance 
fue descriptivo – correlacional, debido a que se buscó determinar la relación 
existente en ambas variables sujetas a investigación, es decir, entre la calidad de 
servicio y la fidelidad de los clientes. Presentando un tipo de diseño metodológico 
no experimental, de corte transeccional. Conformada por 3584 clientes de la 
empresa TP del Centro Comercial Real Plaza Trujillo, quienes realizaron por lo 
menos dos compras a más, entre los meses de enero de 2019 a agosto de 2019, cuya 
muestra fue de 347 clientes. Se utilizó el muestreo aleatorio simple para una 
población finita para la obtención de datos, a través de un cuestionario de Likert, en 
ambas variables. Para validar cada instrumento empleado se corroboró a través del 
coeficiente V de Aiken y la confiabilidad de los datos a partir del alfa de Cronbach, 
obteniendo como resultado de validez de 1.00, con un alfa de Cronbach mayor al 
I.80 para ambos instrumentos. De las conclusiones, se determinó la existencia de 
una relación positiva moderada debido a que el resultado de esa relación es 0,539 
entre la calidad de servicio y la fidelidad de los clientes de la empresa TP del 
Establecimiento Comercial Real Plaza Trujillo, en el año 2019. Además, todas las 
dimensiones que abarca la calidad de servicio; la fiabilidad, seguridad, tangibilidad, 
empatía y capacidad de respuesta, también están relacionados con la fidelidad de 
los consumidores de la organización. 
Palabras clave: Calidad de servicio, fidelización de clientes, centro comercial. 
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Abstract 
The research work presented the objective of determining the relationship between 
quality of service and customer loyalty in the TP company of the Real Plaza Trujillo 
Shopping Center, this year. The research was applied according to its intended 
purpose, according to the approach it was quantitative and according to its scope 
it was descriptive - correlational, because it sought to determine the relationship 
existing in both variables subject to research, that is, between the quality of service 
and customer loyalty. Presenting a type of non-experimental methodological 
design, with a transectional cut. Made up of 3584 customers of the TP company of 
the Real Plaza Trujillo Shopping Center, who made at least two more purchases, 
between the months of January 2019 to August 2019, whose sample was 347 
customers. Simple random sampling was used for a finite population to obtain data, 
through a Likert questionnaire, in both variables. To validate each instrument used, 
it was corroborated through the Aiken coefficient V and the reliability of the data 
from the Cronbach's alpha, obtaining as a result of validity of 1.00, with a 
Cronbach's alpha greater than 0.80 for both instruments. From the conclusions, 
the existence of a moderate positive relationship was determined because the result 
of that relationship is 0.539 between the quality of service and customer loyalty of 
the TP company of the Real Plaza Trujillo Commercial Establishment, in the year 
2019. In addition, all dimensions covered by the quality of service; Reliability, 
security, tangibility, empathy and responsiveness are also related to the loyalty of 
the organization's consumers. 




Desde hace muchos años atrás, las personas han buscado satisfacer una serie de 
necesidades primarias que están estrechamente relacionadas con un buen estatus de vida 
y con el bienestar individual. Una de éstas guarda relación en las necesidades sobre 
apariencia personal y las diversas formas de lucir, en la actualidad existen muchas 
empresas encargadas de comercializar, pero existe una amplia competencia dentro de este 
tipo de mercado que hace necesario que las empresas de comercialización de ropa para 
damas, caballeros y niños busquen estrategias claras e innovadoras que permitan cautivar 
a los clientes generando un efecto multiplicador. 
Si bien es cierto, actualmente las empresas buscan crecer y expandir su negocio, se 
preocupan en atender bien a sus clientes, mucho más aun conociendo que dichos clientes 
cuentan con un valioso nivel de información que ha sido generado por las nuevas 
tecnologías y herramientas digitales que le permiten un acceso rápido a la información 
sobre lo que brindan las organizaciones en este rubro. Además, las empresas dedicadas a 
la comercialización de vestuarios están obligadas a adaptarse a los frecuentes cambios 
que se requieren, de manera tal, que puedan ir cubriendo las expectativas de los clientes, 
desarrollando para ello novedosas estrategias que permitan la fidelización de los 
consumidores, brindándoles una atención de calidad con una variada oferta de productos 
acordes con las necesidades de la época y de sus requerimientos. 
Las expectativas de los clientes cada vez son más exigentes de acuerdo a sus 
necesidades y experiencias, puesto que los clientes han incitado un gran interés en los 
últimos tiempos buscando siempre que las empresas que frecuentan ofrezcan una atención 
de calidad, precios cómodos, diversidad de productos y muchas promociones que les 
beneficien. Por estas razones y muchas otras, la fidelización de los clientes hoy en día se 
convierte en un elemento a considerar para el éxito y productividad de las organizaciones, 
quienes habrán de considerar para su retención, incremento de sus ventas y por ende 
aumento de su rentabilidad, puesto que a través de esta fidelización, no únicamente estas 
empresas lograrán que los clientes se mantengan y regresen a realizar sus compras o solo 
regresen como visitantes, puesto que sumado a ello, estos clientes permiten ampliar la red 
de contactos y la cartera de clientes mediante la recomendación personal a otros 
consumidores. (Escuela Superior de Administración y Negocios - ESAN, 2019, párr.3) 
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Al mismo tiempo, la fidelización de los clientes debe ser vista como un elemento 
importante en los procesos de productividad y crecimiento de las empresas y esto debe 
ser considerado como una buena estrategia a seguir por dichas empresas, puesto que las 
organizaciones no solo necesitan contar con una variada oferta de productos a sus clientes 
además es necesario una excelente atención al público, lo que crea una excelente conexión 
de fidelidad entre cliente, empleados y empresa. En estos tiempos, el mundo va 
evolucionando rápidamente y el sector retail no es la excepción, las empresas en cada uno 
de sus rubros buscan ofrecer productos de calidad y mejorar a la vez la experiencia de 
compra, satisfaciendo estratégicamente las necesidades de sus clientes. 
Por lo que se refiere a la empresa TP del Centro Comercial Real Plaza, ésta se 
dedica al sector retail siendo una empresa comercializadora dirigida al público de damas, 
caballeros y niños, goza de reconocimiento a nivel nacional por ofrecer productos de 
calidad y precios bajos, siendo una empresa que busca constantemente la fidelización 
mediante el empleo de nuevas estrategias dentro de sus procesos productivos. 
Actualmente, la administración no le está brindando la importancia que tiene la 
fidelización para la empresa, lo cual genera una debilidad al momento de decidir de igual 
manera la organización no cuenta con estrategias ni técnicas de fidelización definidas que 
le faculten lograr sus objetivos de satisfacción del cliente establecidos desde sus inicios, 
lo que ha dificultado los niveles de fidelidad de los mismos para permanecer como una 
empresa sólida en el mercado de comercialización donde opera. Por lo anteriormente 
mencionado, la empresa TP se ha centrado en fidelizar a sus clientes, ya que en el mercado 
existen numerosos competidores, utilizando precios similares a los de su competencia, 
calidad y variedad en su línea de productos. La táctica de la empresa es lograr 
diferenciarse en la experiencia de compra y ello recae prioritariamente en la alta calidad 
del servicio brindado, así como el asesoramiento al cliente, preocuparse por conocer su 
estilo y orientarlo en su compra, ello le permitirá a la empresa TP posicionarse en la mente 
del cliente elevando su cartera de consumidores. Cada marca que ofrece la empresa tiene 
como objetivo central conocer en detalle a sus clientes, sabiendo que los motiva a elegir 
ciertos productos que ofrecen. (Diario El Comercio, 2018, párr.9) 
Al examinar las bases de datos de diferentes universidades tanto internacionales 
como nacionales, para la obtención de trabajos previos, se encontró las siguientes 
investigaciones para dar sustento a la presente. 
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En primer lugar, Sasintuña (2018), realizó una investigación denominada: La 
calidad en el servicio y su incidencia en la fidelización del cliente en la unidad de 
balnearios del GADM Baños de Agua Santa, teniendo como fin descubrir si existe 
incidencia de lo que conocemos como calidad de servicio en la fidelidad de los clientes 
de dichos balnearios, para ello la autora ejecutó un estudio no experimental y relacional, 
empleando el modelo SERVQUAL para la recopilación de información acerca de la 
calidad de servicio ofrecida, aplicado a la muestra conformada por 382 clientes. En esta 
investigación se concluyó que gran porcentaje de los consumidores de la empresa Duran, 
experimentan satisfacción al ser clientes de dicha empresa. Sumado a ello, se justifica la 
ejecución de estrategias como parte de su plan de fidelidad que está orientado a encaminar 
las estrategias planteadas por la empresa para mantener una relación segura con sus 
clientes, también, en esta investigación se formularon estrategias de atención al cliente, 
estipulando que el tipo de capacitación necesaria para la empresa son los relacionados a 
la atención de los clientes. (p. 56) 
Asimismo, Pacheco (2017) realizó un estudio de investigación titulado: 
Fidelización de clientes para incrementar las ventas en la empresa Disduran S.A. en el 
cantón Duran, al desarrollar su investigación empleó el método cuantitativo inductivo, 
para conseguir la información y datos necesarios, usó como instrumento a la encuesta y 
la entrevista, administrada a una muestra de 357 clientes, los cuales han frecuentado dicha 
empresa en el último año, cuya población estuvo integrada por 4970 clientes. El autor 
concluye que gran porcentaje de los clientes de la empresa Duran, sienten cierta 
satisfacción al ser clientes de la empresa. Además, avalan la aplicación de diversas 
estrategias como parte del plan de fidelidad que está direccionado a canalizar las 
estrategias diseñadas por la organización para sostener una relación fidedigna con sus 
consumidores. (p. 74) 
A nivel nacional también se alcanzaron referencias respecto al presente tema de 
estudio, Chino Rodríguez (2018) desarrolló una tesis titulada: El efecto de la calidad de 
servicio sobre la fidelización de clientes en Mypes del rubro de artesanía textil en el 
Cercado de Lima, con la finalidad de establecer las consecuencias de la calidad de servicio 
en la fidelidad de los clientes en micro empresas y pequeñas empresas del sector de 
artesanía textil en Lima. El método de estudio empleado por el autor fue no experimental, 
utilizando para ello un diseño transeccional correlacional. La técnica de recolección de 
información utilizado por el autor fue la encuesta aplicada a la muestra de 400 
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consumidores, debido a que la población fue infinita. Concluyendo que la calidad de 
servicio y sus dimensiones sí presenta una correlación positiva en la fidelidad de los 
clientes tanto de micro empresas y pequeñas empresas en el sector de artesanía textil en 
Cercado de Lima. (p. 86) 
Asimismo, Rojas (2017), en su estudio de investigación titulada: La calidad de 
servicio y la fidelización de los clientes de la empresa Hunter Sucursal Trujillo - 2016, 
empleó como método de investigación el método inductivo – deductivo y estadístico, con 
un diseño de campo, de tipo descriptivo-correlacional, la información se obtuvo mediante 
una encuesta aplicada a una muestra integrada por 352 clientes de la empresa en mención 
y cuya población fue de 4120 clientes. En su estudio se concluyó que existe un nivel de 
significancia para ambas variables de investigación, es así que queda demostrado al 
aplicar la prueba del chi cuadrado, se constata el elevado grado de fidelidad de clientes, 
en todas las dimensiones mostrando valores porcentuales para el comportamiento del 
61.93%, lo que evidencia que los clientes renuevan su servicio de GPS anualmente en un 
l 61.65%, y consideran a dicha empresa como la primera opción para realizar sus compras. 
(p. 96) 
Se realizó igualmente la búsqueda de teorías relacionadas al tema de investigación 
con el fin de afianzar los conocimientos plasmados por diversos autores expertos en esta 
materia, describiendo la calidad de servicio como el componente central de toda empresa, 
la apreciación no tangible del cliente con respecto al producto o servicio que disfrutará 
de una empresa a partir de la satisfacción de sus necesidades. (Zeithaml, Bitner & 
Gremler, 2014, p. 125) 
 
Por otra parte, otros autores definen la fidelización como un conjunto de técnicas, 
estrategias y acciones que ejecutan las organizaciones con el fin de lograr que sus clientes 
continúen comprando y se conviertan en clientes frecuentes (Kotler, Kartajaya, & 
Setiawan, 2018). La fidelización radica en poder lograr una relación comercial buena, 
estrecha y duradera con nuestros clientes, siendo este enfoque propio del mercadeo actual 
(Álvarez dl Blanco, 2017, p. 45). 
 
Las organizaciones en todos sus tipos deben atravesar por un proceso de dificultad 
para ser aceptada en los diversos mercados donde trabajan, uno de ellos reside en la visión 
que tienen las empresas al observar a sus clientes como simples consumidores de los 
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distintos productos y /o servicios que estas ofertan, dejando de considerar que estos 
afianzan los cimientos para el crecimiento organizacional y productivo de cualquier tipo 
de organización. Además de ser la pieza central para el permanente funcionamiento de 
estas en el mercado de ofertas y demandas. 
 
Según Zeithaml, Berry y Parasuraman (1992), inventores de la escala de medición 
SERVQUAL, el mismo que es un prototipo en la medición de lo que conocemos como 
calidad de servicio. Señalan que al inicio el modelo estuvo constituido por diez 
dimensiones, pero posteriormente dichas dimensiones fueron reducidas a cinco; 
fiabilidad, seguridad, tangibilidad, empatía y capacidad de respuesta. La primera 
dimensión, habla de la habilidad que presenta una organización en el desarrollo de su 
servicio ofrecido de forma segura (solución de problemas, responsabilidad, 
cumplimiento, tiempo de atención, atención sin presencia de errores), la segunda 
dimensión hace referencia a la cortesía y al conocimiento de los trabajadores para 
manifestar su confianza en el cliente (Fiabilidad en sus transacciones, seguridad en la 
infraestructura, confianza en el personal laboral). La tercera dimensión del modelo, la 
tangibilidad, se refiere a las instalaciones concretas, personal, equipos y otros elementos 
tangibles que muestra la empresa (Instalaciones físicas, apariencia del personal, productos 
llamativos). La cuarta dimensión, establece la capacidad para comprender las emociones 
de los otros mediante el empleo de una atención personalizada (atención individualizadas, 
interés por los clientes, horarios laborales). Y como última dimensión, la capacidad de 
respuesta como la disposición y soporte al cliente, ofreciéndole un servicio oportuno y de 
calidad. (Del Águila & Chávez, 2018, pp. 28-30). 
 
Por otra parte, Palomo (2017), propone que los escenarios hoy en día vienen 
exigiendo a las instituciones, empresas y organizaciones, adecuar y diseñar su 
funcionalidad y formas de trabajar, de manera que estas estén orientadas a llenar las 
expectativas de los clientes. La situación económica mundial actual, establece que las 
empresas deben darle una atención especial a cada uno de sus clientes, con el propósito 
que estos se vuelvan en clientes fieles de su organización. 
 
Las organizaciones que pretenden obtener fidelidad con sus respectivos clientes, 
deberán estar en la capacidad de ofrecerles a sus clientes diversos planes de descuentos y 
ofertas en sus productos y en sus servicios, lo que crearía una satisfacción y motivación 
especial en cada uno de sus clientes. En varios de los casos la organización deberá tener 
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en cuenta estos aspectos que posibiliten satisfacer las expectativas de sus respectivos 
clientes. Prácticas que pudieran en algún momento exacto definir o no los distintos niveles 
de fidelidad o infidelidad en las empresas. 
 
Alfaro (2014) entiende a la fidelidad como el comportamiento de los individuos 
considerando su actitud y las distintas alternativas que ofrece el sistema, quien señala 4 
formas diferentes, en primer lugar, se encuentra la fidelidad verdadera, concerniente al 
proceso de una estricta observación de algo que es continuo. Seguida de la Fidelidad 
Negativa, la cual se manifiesta al observar una baja visita de los clientes asiduos, lo que 
da lugar a un estado de infidelidad. Asimismo, se halla la fidelidad latente o mental, 
podría darse una explicación razonada al tratarla de relacionarla con la fidelidad de los 
individuos en un grupo con elevada fidelidad o en un grupo determinado, con el objetivo 
de conocer una marca o un producto en específico. Y finalmente, se encuentra la fidelidad 
poco sostenida, la que es un tipo de fidelidad en la que hallamos elementos como la marca 
y la satisfacción consecuente de la marca entre otros, lo que evidencia diversas causas en 
cuanto a preferencia y confianza en la elección al momento de realizar alguna compra, 
este tipo de fidelidad se ve influenciada por la situación específica que se de en un tiempo 
exacto. 
Por lo que se refiere a las dimensiones de la variable fidelidad de clientes, estas se 
subdividen en Intención de comportamiento y Fidelización. (Salvador Ferrer, 2008, p. 
31). La primera de ellas, hace referencia a los distintos comportamientos que tienen los 
clientes como por ejemplo ser la primera elección de compra cuando se tenga la necesidad 
de adquirir algún producto o servicio en específico, las repeticiones de compras, la 
periodicidad con la que las realizan y la recomendación, puesto que la fidelidad es el 
compromiso que la organización ha adquirido con el consumidor, quien a su vez también 
está comprometido con la marca de los distintos productos que dispone en la empresa 
para su comercialización. Asimismo, la segunda dimensión está conformada por cuatro 
indicadores, estos son; diferenciación, personalización, satisfacción y habitualidad. La 
diferenciación trae a colación cualidades de los bienes o servicios ofrecidos, los mismos 
que sobresalen en lo concerniente a su calidad, imagen, precio o sus atributos. La 
personalización se refiere a la atención del cliente de forma individual y personal, 
mientras que la satisfacción hace alusión al cumplimiento de las expectativas y 
necesidades que tienen los clientes. Y la habitualidad está consignada como la frecuencia 
que el consumidor obtiene sus productos que necesita. 
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La fidelización de clientes por parte de la empresa, no sólo radica en ofertar grandes 
bienes y los mejores servicios que tienen las organizaciones, los cuales están 
representados en productos de calidad para lograr la frecuencia de uso por parte de 
consumidores. Sostener la óptima correspondencia entre consumidores y empresa, facilita 
el logro de los objetivos de rentabilidad con una mayor facilidad, motivando las buenas 
prácticas organizacionales, manteniendo satisfecho a los clientes. Estos clientes cumplen 
un papel protagónico en la organización puesto que son quienes expresan opiniones sobre 
si los clientes de la empresa son individuos fieles. 
Igualmente, Bastos (2016) afirma que los clientes son las personas que adquieren 
un bien o servicio a cambio de un proceso en específico. Según Morales y Vargas (2015), 
existen dos tipos de clientes uno externo que son los consumidores finales de los 
productos que se comercializan en las organizaciones, y los internos que son los 
colaboradores de la organización, pero que también consumen los productos que estas 
empresas comercializan, es aquí donde la satisfacción que sienten ambos tipos de clientes 
resulta ser fundamental para la empresa. No obstante, aún siguen siendo clasificados 
como clientes fieles, siendo aquellos que han logrado establecer una relación muy fuerte 
con la empresa en donde realizan sus compras frecuentemente, lo que les impide 
abandonarla a la hora de satisfacer sus necesidades. (Bastos, 2016, p. 13). 
 
Es preciso destacar, que los clientes pueden ser multifuncionales para las 
prioridades de la organización, logrando cumplir con una serie de actividades de manera 
individual y autónoma. No obstante, existe el cliente interno, que es aquel que cuenta con 
ciertas características que los distinguen de los demás clientes externos, puesto que estos 
pueden ser colaboradores de la misma empresa, familiares y/o amigos de los propietarios 
o trabajadores que en estas labora. Favorecen la inserción de clientes nuevos e impulsan 
los objetivos de la empresa. De igual manera se encuentran los clientes externos, este tipo 
de clientes son definidos por la organización como aquellos que no tienen una relación 
fidedigna con la empresa. Pero están incluidos como clientes de fidelidad de la misma. 
Se caracterizan porque siempre informan a otros consumidores de artículos y servicios 
ofrecidos por la organización. Este tipo de clientes presentan necesidades singulares que 
pueden ser sobresalientes, las cuales obligatoriamente deben satisfacerse para el logro de 
la fidelidad. De allí, que esta debe considerarse como una estrategia con precisión, 
encaminada hacia las personas que guardan relación comercial con la empresa, puesto 
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que la acción repetitiva de demanda de los productos y/o servicios por parte de los 
individuos facilita que los productos se oferten a los clientes. 
 
Una vez hecha la revisión de los trabajos previos relacionados a la calidad de 
servicio y a la fidelización de clientes, así como análisis de teorías relacionadas, ello llevó 
a formular la siguiente interrogante: ¿Existe relación entre la calidad de servicio y la 
fidelización de clientes de la empresa TP del Centro Comercial Real Plaza Trujillo, en el 
año 2019? 
Es preciso resaltar que el presente trabajo de investigación es importante y 
conveniente pues permitió establecer la relación que existe entre la calidad de servicio y 
la fidelización del cliente de la empresa TP del centro comercial real Plaza de Trujillo en 
el año 2019, asimismo, resulta ser de relevancia social, puesto que se propusieron 
alternativas de solución para aumentar la fidelización de sus clientes, lo cual resultó ser 
de gran ayuda para lograr posicionarse en la mente del consumidor y obtener así su 
preferencia. Es trascendental porque con los datos obtenidos se beneficiaron a la empresa 
TP del establecimiento comercial real Plaza de nuestra ciudad en la mejora de captación 
y fidelización de sus clientes y a la vez dichos clientes reciben un mejor servicio mediante 
las diversas estrategias propuestas. Sumado a ello, la presente investigación tiene 
implicancias prácticas pues la empresa TP con la aplicación de las diferentes propuestas 
va a consolidar fidelizar a sus clientes al verse reflejada en la tan ansiada satisfacción de 
sus respectivos clientes y en la frecuenta de sus visitas. Esta investigación presenta un 
alto valor teórico debido a que se citaron diferentes teorías fundamentales para darle más 
solidez al tema, teniendo como punto central una sola variable, todas estas teorías 
permitieron adquirir un conocimiento más amplio y firme de la fidelización que nos 
permitió poder conocer un poco más a nuestros clientes. No obstante, la presente 
investigación es de utilidad metodológica puesto que sirve de gran apoyo para la empresa, 
ya que se desarrolló una investigación empleando como instrumento la encuesta, para así 
poder medir la variable y comprobar la hipótesis planteada al inicio, la misma que afirma 
que sí existe una relación positiva entre la calidad de servicio y la fidelización de los 
clientes de la empresa TP del Centro Comercial Real Plaza de Trujillo, en el año 2019. 
Es así que objetivo central del presente estudio fue poder determinar la relación que 
existe entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente de la empresa TP del Centro 
Comercial Real Plaza de Trujillo, año 2019. Para lograr dicho objetivo principal se 
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formularon tres objetivos específicos. En primer lugar, identificar el nivel de calidad de 
servicio de la empresa TP del Centro Comercial Real Plaza de Trujillo en el año 2019. En 
segundo lugar, identificar el nivel de fidelización del cliente de la empresa TP del Centro 
Comercial Real Plaza de Trujillo en el año 2019. Y, en tercer lugar, identificar la relación 
entre las dimensiones de la calidad de servicio y la fidelización del cliente de la empresa 




2.1. Tipo y diseño de investigación 
2.1.1. Tipo de investigación 
El estudio es de tipo aplicado según la finalidad que persigue, además utiliza 
conocimientos y teorías ya establecidas para la solución de problemas en la 
sociedad. Según el enfoque es de tipo cuantitativo y según el alcance es 
descriptivo – correlacional, puesto que busca determinar la relación existente 
entre las variables de estudio, es decir, entre calidad de servicio y fidelización del 
cliente. 
2.1.2. Diseño de investigación 
El estudio desarrolla un diseño no experimental - de corte transversal, puesto que 
no existe manipulación de variables a investigar, y que la información obtenida a 
partir del instrumento de evaluación como lo es el cuestionario, se toma un 







M= Muestra: Los clientes de la empresa TP 
 
O1= Observación de la variable 1: calidad de servicio 
O2= Observación de la variable 2: fidelización del cliente 
r= Relación entre las variables 
 
2.2. Operacionalización de la Variable 
 
Variable 1 : Calidad de servicio 
Variable 2 : Fidelización del cliente 
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Tabla 2.1 







Dimensiones Indicadores Escala 
    Responsabilidad  
  Se evaluó con las 
cinco dimensiones de 
la metodología 
SERVQUAL, basada 
en la fiabilidad, 
seguridad, 
tangibilidad, empatía 
y capacidad de 
respuesta. Se usó 
como técnica de 
recolección de datos la 
encuesta y el 
instrumento fue un 
cuestionario con 19 
preguntas, para su 
valoración se utilizó la 
escala Likert con 
cinco opciones de 
respuesta, entre 
“Totalmente en 
desacuerdo” (1) y 
“Totalmente de 
acuerdo” (5). 
 Solución de problemas  





   Tiempo de atención  
 
“Componente 
central en toda 
empresa, 
apreciación no 
tangible del cliente 
con respecto al 
producto o servicio 
que disfrutará de 
una empresa a partir 
de la satisfacción de 
sus necesidades”. 
(Zeithaml, Bitner & 
Gremler 2009, p. 
125) 
 Atención sin errores  
  Seguridad en sus transacciones  
 Seguridad Seguridad infraestructura  
    Confianza en el personal  
Calidad de 
servicio 






  Productos atractivos  
    Atención individualizada  
 
Empatía Interés por el cliente    
 
  Horarios de trabajo  
     Disposición de ayuda  





   
 












Dimensiones Indicadores Escala 
 “Conjunto de 
técnicas, estrategias 
y acciones que 
ejecutan las 
organizaciones con 
el fin de lograr que 
sus clientes 
continúen 




& Iwan, 2018, p. 
41). 
Para medir la variable 
de empleó la encuesta 
como técnica y el 
instrumento fue el 
cuestionario 
conformado por 10 
ítems, con alternativas 
de respuestas en una                                                                                     
escala de valoración 
tipo Likert, con 
valores entre 1 y 5, 
donde (1) significa 
“Totalmente en 
desacuerdo” y (5) 
significa “Totalmente 
  de acuerdo”.  




Repetición de compra  
 Frecuencia 












 Fidelización    
  Satisfacción 
   
 
   Habitualidad  
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2.3. Población, muestra y muestreo 
2.3.1. Población 
Estuvo compuesta por 3584 clientes de la empresa TP del Centro Comercial Real 
Plaza Trujillo, quienes realizaron por lo menos dos compras a más, entre los meses 




Para la obtención de la muestra se calculó a través de la fórmula del muestreo 
aleatorio simple para una población finita, obteniendo así una muestra 
representativa de 347 clientes. 
 
𝑍2 × 𝑝 × 𝑞 × 𝑁 
𝑛 = 
(𝑁 − 1) × 𝑒2 + 𝑍2 × 𝑝 × 𝑞 
Dónde: 
 
n = muestra 
 
Z =nivel de confianza (1.96) 
 
p = probabilidad de éxito (0.5) 
 
q = probabilidad de fracaso (0.5) 
e = error máximo (0.05) 





1.962 × 0.5 × 0.5 × 3584 
𝑛 = 





Criterios de inclusión: 
 
Clientes de la empresa TP del Centro Comercial Real Plaza de Trujillo. 
Clientes que realizaron por lo menos dos o más compras entre los meses de enero 
a agosto de 2019. 
 
Criterios de exclusión: 
 
Clientes de otra tienda TP. 
Clientes que realizaron compras antes de enero 2019 o después de agosto de 2019. 
Clientes que realizaron una única compra entre los meses de enero a agosto de 
2019. 
 
Unidad de análisis 
 
Un cliente de la empresa TP del Centro Comercial Real Plaza de Trujillo, quien 
ha realizado por lo menos dos compras a más, entre los meses de enero de 2019 a 




Se utilizó el muestreo aleatorio simple para una población finita. 
 
 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
Técnica e instrumento 
La técnica de encuesta, ésta se empleó en ambas variables, con el fin de obtener 
información sobre percepción, por parte de los clientes, acerca de la calidad de 
servicio y la fidelización de los clientes de la empresa TP del centro comercial 
Real Plaza Trujillo. Asimismo, se empleó el cuestionario como instrumento, 
conteniendo 29 ítems, distribuidos en siete dimensiones. Para la variable 





Técnicas e instrumentos 
 
En esta investigación para medir la variable independiente (Calidad de servicio) 
se empleó escala SERVQUAL, misma que fue adaptada de Del Águila y Chávez 
(2018), estructurado en 19 preguntas en escala ordinal. 
 
Para la variable dependiente (Fidelización de clientes), se empleó como 
instrumento de recopilación de información un cuestionario estructurado en 10 
ítems, los mismos que permitieron analizar y evaluar el grado de Fidelidad de 
clientes de la empresa TP del Centro Comercial Real Plaza, Trujillo 2019, este 




Validez y Confiabilidad 
Validez 
La validez se efectuó a través del juicio de expertos mediante una ficha de 
validación del instrumento de investigación, dichos resultados fueron evaluados a 
partir de V de Aiken, utilizando la siguiente fórmula: 
S 
𝑉 = 
(n(c − 1)) 
Dónde: 
S = la sumatoria de respuestas de jueces 
n = Número de jueces 




V Aiken con intervalos de confianza 
 
Valor promedio de la 
calificación 
V IC 95% V 
3.14 0.713 0.499 – 0.861 
3.43 0.810 0.601 – 0.924 
3.57 0.857 0.653 – 0.950 
3.71 0.903 0.709 – 0.973 
3.86 0.953 0.775 – 0.992 
4.00 1.000 0.845 – 1.000 
 
El coeficiente obtenido fue 1.00 de validez de contenido para ambos instrumentos, 
por lo que se confirma que el cuestionario empleado fue válido para su aplicación, 




Para determinar si la investigación es confiable se empleó el coeficiente alfa de 
Cronbach, para el cálculo se ha usado la fórmula siguiente: 




𝑘 − 1 




𝑘: Número de ítems 
∑ 𝑠𝑖2: Sumatoria de la varianza de ítems 
𝑠𝑇2: Varianza de la suma total de ítems. 
 
Tabla 2.5 
Interpretación del coeficiente alfa de Cronbach 
 
α Interpretación 
> 0.9 Excelente 
> 0.8 Bueno 
> 0.7 Aceptable 
> 0.6 Cuestionable 
> 0.5 Malo 
< = 0.5 Inaceptable 




Estadística de fiabilidad de la calidad de servicios 
 
  Alfa de Cronbach  N de elementos  
,800 19 
Fuente: Salida del programa SPSS V.25 
Nota. El nivel de alfa de Cronbach del primer cuestionario es 0.800, por los que 




Estadística de fiabilidad de la fidelización de clientes 
 
  Alfa de Cronbach  N de elementos  
,810 10 
Fuente: Salida del programa SPSS V.25 
Nota. El nivel de alfa de Cronbach del primer cuestionario es 0.810, por los que 




La información recolectada en la presente investigación se obtuvo a partir de la 
técnica de la encuesta, la misma que se aplicó con la finalidad de conocer la 
opinión de los clientes respecto a la calidad de servicio y su relación con la 
fidelización de los clientes de la empresa TP del centro comercial Real Plaza 
Trujillo. Luego de ello, se procesaron y analizaron los resultados a fin de conocer 
la opinión de los mismos. Finalmente se discutieron los resultados obtenidos 
comparándolos con investigaciones previas relacionadas, para luego concluir y 
recomendar respecto a los objetivos planteados en la presente. 
 
 
2.6. Método de análisis de datos 
Como método de análisis de datos se usó los resultados de los cuestionarios tipo 
escala ordinal, que posibilitaron poder medir la variable en tres niveles; bajo, 
medio, y alto. Para determinar los niveles en cada variable, se empleó ciertos 





Criterios para determinar los niveles de la variable Calidad de servicios por 
dimensiones 
Niveles Fiabilidad Seguridad Tangibilidad Empatía 
Capacidad 
de respuesta 
Bajo 5 - 12 3 - 7 4 - 9 4 - 9 3 - 7 
Medio 13 - 18 8 - 12 10 - 15 10 - 15 8 - 12 
Alto 19 - 25 13 - 15 16 - 20 16 - 20 13 - 15 
 
De igual manera, tomando como referencia la puntuación mínima y máxima del 
cuestionario, se establecieron los siguientes valores para la variable dependiente: 
 
Tabla 2.9 
Criterios para determinar los niveles de la variable Fidelización de cliente por 
dimensiones 
Niveles Intención de 
comportamiento 
Fidelización 
Bajo 4 - 9 6 - 14 
Medio 10 - 15 15 - 22 
Alto 16 - 20 23 - 30 
 
Para la organización de los resultados de los cuestionarios se utilizó el programa 
MS Excel 2016, en el cual se plasmaron los resultados por cada cliente 
encuestado, de igual manera se utilizó este programa para la organización de la 
información en tablas y figuras. Asi mismo, se utilizó el programa SPSS versión 
25, para el procesamiento de datos y para la determinación de la relación entre 




2.7. Aspectos éticos 
El presente estudio cumplió con ética profesional, respetando la aportación de 
autores, desde los principios fundamentales de la moralidad individual y social. 
La información que se obtendrá de las encuestas será confidencial y 





3.1. Generalidades de la empresa 
 
La compañía TP es una de las más importantes empresas del rubro textil 
en nuestro país, pues se encuentra en los mejores puestos del ranking exportador. 
Además, realiza todos los pasos de producción textil, que inicia en la elaboración 
del hilado, continuando con las otras fases de fabricación, llegando a la 
comercialización retail. Después de treinta años de conocimientos y desarrollo 
constante, la empresa tiene una basta práctica de novedad en fabricación de 
prendas, reflejando una gran inclinación por parte de los consumidores finales 
peruanos y extranjeros, un ejemplo de ello son sus cuantiosos establecimientos en 
a nivel nacional y exterior. 
 
Asimismo, la empresa tiene unidades de negocios ampliamente 
diferenciadas, la primera de ellas es la unidad manufacturera y la segunda es la 
unidad retail. La gran ventaja a nivel de competencia que tiene la empresa, a nivel 
nacional, se origina en esta elevada vinculación vertical. Lo que facilita la 
reducción en cuanto a tiempos de fabricación, así como la capacidad de responder 




Somos una organización comprometida con la satisfacción de gustos muy 
exigentes, en el sector de prendas de vestir. Nuestro fin es satisfacer a nuestro 




Ser la empresa peruana líder en la industria textil, tanto en la fabricación 
como en la comercialización de prendas de vestir para el mercado local y 
extranjero. Empresa reconocida en el mercado nacional e internacional por su 
calidad, buen servicio y atención personalizada a nuestros clientes. 
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3.2. Nivel de calidad de servicio en la empresa TP del Centro Comercial Real 
Plaza de Trujillo en el año 2019. 
 
Para observar el grado de la calidad de servicio en la empresa TP del 
Centro Comercial Real Plaza de Trujillo en el año 2019, se desarrolló una tabla 
de frecuencia tomando como criterios los niveles bajo, medio y alto, según el 
resultado del procesamiento de datos obtenidos del primer cuestionario. A 
continuación, se presenta la siguiente tabla: 
Tabla 3.1 
Nivel de calidad de servicio de la empresa TP del Centro Comercial Real Plaza de 
Trujillo en el año 2019. 
 
 Calidad de servicio  fi  hi (%)  
Bajo 0 ,0 
Medio 32 9,2 
 Alto  315  90,8 
 Total  347  100,0 
 
Nota. La tabla 3.1, muestra que el nivel de calidad de servicio en la empresa TP 
del Centro Comercial Real Plaza de Trujillo en el año 2019 es alto, de acuerdo al 
90,8 % de los encuestados. Esto se debe a que la empresa cumple muy bien el 
servicio desde el inicio, y las necesidades específicas de sus clientes. Además de 
que este local, ubicado en el establecimiento comercial Real Plaza de Trujillo, es 
el único retail que cuenta con personal dedicado exclusivamente a la atención de 
los clientes, mientras que otros únicamente cuentan con reponedores de prendas 
de vestir, destacando así un servicio inmediato por parte de la tienda y con 




3.3. Nivel de fidelización del cliente en la empresa TP del Centro Comercial 
Real Plaza de Trujillo en el año 2019. 
 
Para observar el nivel de fidelización del cliente en la empresa TP del 
Centro Comercial Real Plaza de Trujillo en el año 2019, se empleó también una 
tabla de frecuencia tomando como criterios los niveles bajo, medio y alto, según 
el resultado del procesamiento de datos obtenidos del segundo cuestionario. A 
continuación, se presenta la siguiente tabla: 
Tabla 3.2 
Nivel de fidelización del cliente en la empresa TP del Centro Comercial Real Plaza de 
Trujillo en el año 2019. 
 
 Fidelización del cliente  fi  hi (%)  
Bajo 0 ,0 
Medio 49 14,1 
 Alto  298  85,9 
 Total  347  100,0 
 
Nota. La tabla 3.2, muestra que el nivel de fidelización del cliente en la empresa 
TP del Centro Comercial Real Plaza de Trujillo en el año 2019 es alto, de acuerdo 
al 85,9 % de los encuestados. Esto se debe a que aprecian la calidad de los artículos 
que adquieren en tienda, el precio de los mismos, así como la atención recibida 
por parte de los colaboradores. 
 
 
3.4. Relación entre las dimensiones de la calidad de servicio y la fidelización del 
cliente en la empresa TP del Centro Comercial Real Plaza de Trujillo en el 
año 2019. 
 
Para determinar la relación entre las dimensiones de la calidad de servicio 
y la fidelización del cliente en la empresa TP del Centro Comercial Real Plaza de 
Trujillo en el año 2019, en primer lugar, se realizó la prueba de normalidad para 
todas las dimensiones de la calidad de servicio y así poder determinar la prueba 




Prueba de normalidad de las dimensiones de la calidad de servicio y fidelización de 
clientes 
 
Dimensión de la variable 
calidad de servicio y la 
variable fidelización 
  Kolmogorov-Smirnov  Shapiro-Wil k  
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Fiabilidad ,154 347 ,000 ,912 347 ,000 
Seguridad ,239 347 ,000 ,821 347 ,000 
Tangibilidad ,216 347 ,000 ,892 347 ,000 
Empatía ,167 347 ,000 ,936 347 ,000 
Capacidad de respuesta ,202 347 ,000 ,855 347 ,000 
Fidelización de clientes ,198 347 ,000 ,939 347 ,000 
 
Nota. La tabla 3.3, se muestra la prueba de normalidad de todas las dimensiones 
de la calidad de servicio y la fidelización de los clientes en la empresa TP del 
Centro Comercial Real Plaza de Trujillo en el año 2019. Dado que la muestra es 
grande (mayor a 30 clientes) se consideró la prueba de normalidad Kolmogorov- 
Smirnov, obteniendo como conclusión que los datos evaluados no presentan una 
distribución normal en ninguna de sus dimensiones, dado que el nivel de 
significancia es menor al 0,05. 
 
En ese sentido, se empleó la evaluación no paramétrica Rho de Spearman 
con el propósito de establecer la relación entre las dimensiones de la calidad de 
servicio y la fidelización de los clientes de la empresa TP del Centro Comercial 
Real Plaza de Trujillo en el año 2019. 
 
Tabla 3.4 
Correlación de fiabilidad y fidelización de clientes 
 
    
Fiabilidad 
Fidelización 
  de clientes  
Rho de 
Spearman 
Fiabilidad Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,330** 
  Sig. (bilateral) . ,000 
  N 347 347 





  Sig. (bilateral) ,000 . 
  N 347 347 
**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).  
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Nota. La tabla 3.4, se observa que el nivel de significancia de la correlación 
evaluada es 0,000 (menor a 0,05). Por lo tanto, sí existe correlación entre la 
fiabilidad y la fidelización de los clientes en la empresa TP del Centro Comercial 
Real Plaza de Trujillo en el año 2019. La correlación es positiva baja, puesto que 
el coeficiente de correlación es 0,330. Esto se debe a que la organización realiza 
lo que dice y cuenta con personal que atiende las consultas. 
 
Tabla 3.5 
Correlación de seguridad y fidelización de clientes 
 
    
Seguridad 
Fidelización 
  de clientes  
Rho de 
Spearman 
Seguridad Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,533** 
  Sig. (bilateral) . ,000 
  N 347 347 





  Sig. (bilateral) ,000 . 
  N 347 347 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).  
 
Nota. La tabla 3.5, se observa que el nivel de significancia de la correlación 
evaluada es 0,000 (menor a 0,05). Por lo tanto, sí existe correlación entre la 
seguridad y la fidelización de los clientes en la empresa TP del Centro Comercial 
Real Plaza de Trujillo en el año 2019. La correlación es positiva moderada, puesto 
que el coeficiente de correlación es 0,533. Esto se debe a que los clientes se sienten 
seguros al realizar sus transacciones dentro del establecimiento, además que los 




Correlación de tangibilidad y fidelización de clientes 
 






Tangibilidad Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,567** 
  Sig. (bilateral) . ,000 
  N 347 347 





  Sig. (bilateral) ,000 . 
  N 347 347 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).  
 
Nota. La tabla 3.6, se observa que el nivel de significancia de la correlación 
evaluada es 0,000 (menor a 0,05). Por lo tanto, sí existe correlación entre la 
tangibilidad y la fidelización de los clientes en la empresa TP del Centro 
Comercial Real Plaza de Trujillo en el año 2019. La correlación es positiva 
moderada, ya que el coeficiente de correlación es 0,567. Esto se debe a que las 
instalaciones físicas de la tienda son cómodas y limpias, además de contar con un 
mobiliario moderno para a comodidad de sus clientes. 
 
Tabla 3.7 
Correlación de empatía y fidelización de clientes 






Empatía Coeficiente de correlación 1,000 ,369** 
 Sig. (bilateral) . ,000 
  N 347 347 
 Fidelización 
de clientes 
Coeficiente de correlación ,369** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
  N 347 347 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).   
 
Nota. La tabla 3.7, se observa que el nivel de significancia de la correlación 
evaluada es 0,000 (menor a 0,05). Por lo tanto, sí existe correlación entre la 
empatía y la fidelización de los clientes en la empresa TP del Centro Comercial 
Real Plaza de Trujillo en el año 2019. La correlación es positiva baja, puesto que 
el coeficiente de correlación es 0,369. Esto se debe a que los colaboradores 
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muestran interés en la atención de sus clientes y comprenden sus necesidades 
específicas. 
Tabla 3.8 












  Sig. (bilateral) . ,000 
  N 347 347 





  Sig. (bilateral) ,000 . 
  N 347 347 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).  
 
Nota. La tabla 3.8, se observa que el nivel de significancia de la correlación 
evaluada es 0,000 (menor a 0,05). Por lo tanto, sí existe correlación entre la 
capacidad de respuesta y la fidelización de los clientes en la empresa TP del 
Centro Comercial Real Plaza de Trujillo en el año 2019. La correlación es positiva 
moderada, ya que el coeficiente de correlación es 0,476. Esto se debe a que los 




3.5. Contrastación de hipótesis 
Para contrastar la hipótesis de la investigación, se determinó la relación 
entre la calidad de servicio y fidelización de clientes en la empresa TP del Centro 
Comercial Real Plaza Trujillo, en el año 2019, por lo que se plantearon las 
siguientes: 
 
H0: No existe correlación positiva entre la calidad de servicio y la fidelización de 
clientes en la empresa TP del Centro Comercial Real Plaza Trujillo, en el año 
2019. 
H1: Existe correlación positiva entre la calidad de servicio y la fidelización de 




Antes de ello, se realizó una prueba de normalidad de datos con la finalidad 
de elegir la prueba estadística idónea para medir la correlación entre dichas 
variables. 
Tabla 3.9 
Prueba de normalidad de calidad de servicio y fidelización de clientes 
 
Variables 
  Kolmogorov-Smirnov  Shapiro-Wil k  
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Calidad de servicio ,187 347 ,000 ,927 347 ,000 
Fidelización de clientes ,198 347 ,000 ,939 347 ,000 
 
 
Nota. La tabla 3.9, se muestra la prueba de normalidad de la calidad de servicio y 
la fidelización de los clientes en la empresa TP del Centro Comercial Real Plaza 
de Trujillo en el año 2019. Dado que la muestra es grande (mayor a 30 clientes) 
se tomó en cuenta la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov, obteniendo 
como conclusión que la información evaluada no presenta una distribución normal 
en ninguna de sus dimensiones, dado que el nivel de significancia es menor al 
0,05. 
En ese sentido, se empleó la evaluación no paramétrica Rho de Spearman 
para determinar la relación entre la calidad de servicio y la fidelización de los 





Correlación de calidad de servicio y fidelización de clientes 
 











  Sig. (bilateral) . ,000 
  N 347 347 





  Sig. (bilateral) ,000 . 
  N 347 347 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).  
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Nota. La tabla 3.10, se distingue que el grado de significancia de la correlación 
evaluada es 0,000 (menor a 0,05). Por lo tanto, sí existe correlación entre la 
calidad de servicio y la fidelización de los clientes en la empresa TP del Centro 
Comercial Real Plaza de Trujillo en el año 2019. La correlación es positiva 
moderada, ya que el coeficiente de correlación es 0,539. De esa manera se 
corrobora la hipótesis planteada en la presente investigación, la misma que afirma 
que existe correlación positiva entre la calidad de servicio y la fidelización de 






Respecto al objetivo principal del estudio: Determinar la relación entre la calidad de 
servicio y fidelización de clientes en la empresa TP del Centro Comercial Real Plaza 
Trujillo, en el año 2019. Se revisó los trabajos previos, así como teorías y hallazgos, para 
contrastarlos con los resultados obtenidos en el presente estudio. Por lo que fue necesario 
definir las variables de estudio y fijar las dimensiones para un mejor análisis. Zeithaml, 
Bitner y Gremler (2009), describen a la calidad de servicio como el componente central 
de toda empresa, la apreciación no tangible del cliente con respecto al producto o servicio 
que disfrutará de una empresa a partir de la satisfacción de sus necesidades. Años atrás, 
Zeithaml, Berry y Parasuraman (1992), establecieron un prototipo de medición de calidad 
de servicio, muy usado actualmente para dicho fin, constituidas por cinco dimensiones; 
fiabilidad, seguridad, tangibilidad, empatía y capacidad de respuesta. Ahora bien, Kotler, 
Hermawan, e Iwan (2018), definen la fidelización como un conjunto de técnicas, 
estrategias y acciones que ejecutan las organizaciones con el fin de lograr que sus clientes 
continúen comprando y se conviertan en clientes frecuentes. Salvador Ferrer (2008), 
señala que para medir la fidelidad se debe evaluar la intención de comportamiento y la 
fidelización propiamente dicha, tomando en consideración la diferenciación, 
personalización, satisfacción y habitualidad. Con estas referencias previas, se estructuró 
y aplicó los instrumentos de recopilación de información a los clientes que desarrollaron 
los aspectos de inclusión y exclusión de muestra, a fin de procesar los resultados 
obtenidos. 
 
El primer objetivo específico de la investigación fue identificar el nivel de calidad 
de servicio en la empresa TP del Centro Comercial Real Plaza de Trujillo en el año 2019. 
Los resultados demostraron que el nivel de calidad de servicio en la empresa TP del 
Centro Comercial Real Plaza de Trujillo en el año 2019 es alto, de acuerdo al 90,8 % de 
los encuestados, debido principalmente a que la empresa cumple muy bien el servicio 
desde el inicio, y las necesidades específicas de sus clientes. Además, este local ubicado 
en el establecimiento comercial Real Plaza de Trujillo, es el único retail que cuenta con 
personal dedicado exclusivamente a la atención de los clientes, por lo que la buena 
atención ofrecida por el personal se ve reflejado en los resultados, otras tiendas ubicadas 
en mismo centro comercial únicamente cuentan con reponedores de prendas de vestir. 
Estos resultados guardan relación con los obtenidos por Sasintuña (2018), quien en su 
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investigación concluye que un gran porcentaje de los consumidores de la unidad de 
balnearios del GADM Baños de Agua Santa, experimentaron satisfacción al ser bien 
atendidos por parte de los colaboradores de la misma. Asi mismo, la Escuela Superior de 
Administración y Negocios – ESAN (2019), también señala que las expectativas de los 
clientes cada vez son más exigentes de acuerdo a sus necesidades y experiencias, puesto 
que los clientes han incitado un gran interés en los últimos tiempos buscando siempre que 
las empresas que frecuentan ofrezcan una atención de calidad, precios cómodos, 
diversidad de productos y muchas promociones que les beneficien. 
 
Algo semejante ocurrió con el según objetivo específico, el cual buscó identificar 
el nivel de fidelización del cliente en la empresa TP del Centro Comercial Real Plaza de 
Trujillo en el año 2019. Para lo cual se tomó en consideración, al igual que el resultado 
anterior, los criterios para determinar los niveles de dichas variables. Tal como se 
muestran en las tablas de frecuencia, los niveles bajo, medio y alto. De acuerdo al 85,9 % 
de los encuestados el nivel de fidelización del cliente en la empresa TP del Centro 
Comercial Real Plaza de Trujillo en el año 2019 es alto, debido a que los consumidores 
aprecian la calidad de los artículos que adquieren en tienda, el precio de los mismos, así 
como la atención recibida por parte de los colaboradores. Este resultado se asemeja al 
plasmado por Alfaro (2014), quien entiende a la fidelidad como el comportamiento de los 
individuos considerando su actitud y las distintas alternativas que ofrece el sistema. Dado 
que la empresa TP ofrece varias alternativas para que el cliente este satisfecho, por ende, 
valora diversos factores que influyen en su preferencia. Además, Bastos (2016) señala 
que los clientes son fieles cuando han logrado establecer una relación muy fuerte con la 
empresa en donde realizan sus compras frecuentemente, lo que les impide abandonarla 
en el momento de complacer sus necesidades. 
 
Después de haber identificado los niveles de ambas variables, como tercer objetivo 
específico se propuso identificar la relación entre las dimensiones de la calidad de servicio 
y la fidelización del cliente en la empresa TP del Centro Comercial Real Plaza de Trujillo 
en el año 2019. Para lo cual, previo a ello, se realizó la prueba de normalidad para todas 
las dimensiones de la calidad de servicio y así poder escoger una prueba correspondiente 
para la correlación. Dicho resultado fue interpretado a partir de la prueba de normalidad 
Kolmogorov Smirnov, debido a la cantidad de la muestra, concluyendo de esta manera 
que datos evaluados no presentaban una distribución normal en ninguna de sus 
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dimensiones, dado que el nivel de significancia es menor al 0,05. Debido a esto se eligió 
la prueba no paramétrica Rho de Spearman para determinar la relación entre las 
dimensiones de la calidad de servicio y la fidelización de los clientes de la empresa TP 
del Centro Comercial Real Plaza de Trujillo en el año 2019. Los resultados señalan que 
sí existe correlación entre la fiabilidad y la fidelización de los clientes en la empresa TP 
del Centro Comercial Real Plaza de Trujillo en el año 2019. De grado positiva baja, dado 
que el coeficiente de correlación fue 0,330. Además, sí existe correlación entre la 
seguridad y la fidelización de los clientes en la empresa TP del Centro Comercial Real 
Plaza de Trujillo en el año 2019, de tipo positiva moderada, puesto que el coeficiente de 
correlación fue 0,533. También se corroboró la existencia de una relación entre la 
tangibilidad y la fidelización de los clientes en la empresa TP del Centro Comercial Real 
Plaza de Trujillo en el año 2019. La correlación en este caso fue en igual grado, positiva 
moderada, ya que el coeficiente de correlación fue 0,567. De igual manera, al relacionar 
la empatía con la fidelización de clientes se encontró que sí existe relación de grado 
positiva baja, puesto que el coeficiente de correlación fue 0,369. Y, la última dimensión 
de la variable calidad de servicio, capacidad de respuesta, también presenta una relación 
de grado positiva moderada, ya que el resultado de correlación fue 0,476. Estas cifras 
guardan relación con los plasmados por Chino Rodríguez (2018), quien desarrolló una 
investigación en el sector textil, concluyendo que las dimensiones de la calidad de 
servicio sí presenta una correlación positiva en la fidelidad de consumidores en micro 
empresas como en pequeñas empresas del sector textil en Lima, constatando así los 
resultados obtenidos. 
 
Finalmente, teniendo como referencia las correlaciones de las dimensiones de la 
variable calidad de servicio con la variable fidelización de clientes, se optó por contrastar 
la hipótesis de la investigación, determinando que sí existe correlación positiva entre la 
calidad de servicio y la fidelización de clientes en la empresa TP del Centro Comercial 
Real Plaza Trujillo, en el año 2019, con un nivel de relación moderada debido al resultado 
de correlación fue 0,539. Este resultado guarda relación con el obtenido por Rojas (2017) 
quien concluyó que también existe un nivel de significancia para las variables de calidad 
de servicio y de fidelización del cliente en la empresa Hunter sucursal Trujillo, es así que 








1. Se determinó que existe correlación positiva moderada, ya que el coeficiente 
de correlación es 0,539 entre la calidad de servicio y la fidelización de 
clientes de la empresa TP del Centro Comercial Real Plaza Trujillo, en el año 
2019. Esto quiere decir que tanto la fiabilidad, seguridad, tangibilidad, 
empatía y capacidad de respuesta, están relacionados con la fidelización del 
cliente de la empresa. 
2. El nivel de calidad de servicio en la empresa TP del Centro Comercial Real 
Plaza de Trujillo en el año 2019 es alto, de acuerdo al 90,8 % de los 
encuestados. 
3. El nivel de fidelización del cliente en la empresa TP del Centro Comercial 
Real Plaza de Trujillo en el año 2019 es alto, de acuerdo al 85,9 % de los 
encuestados 
4. Se determinó que existe correlación positiva entre las dimensiones de la 
calidad de servicio y la fidelización de clientes en la empresa TP del Centro 
Comercial Real Plaza Trujillo, en el año 2019. Existe correlación positiva 
baja de 0,330 entre fiabilidad y la fidelización de clientes, correlación 
positiva moderada entre seguridad y la fidelización de clientes, correlación 
positiva moderada de 0,533 entre la tangibilidad y la fidelización de clientes, 
correlación positiva baja de 0,369 entre la empatía y la fidelización de 
clientes, y finalmente correlación positiva moderada de 0,476 entre 







1. Se recomienda que la empresa realice frecuentemente una evaluación sobre 
la calidad de servicio que brinde información actualizada para conocer qué 
mejoras se necesita realizar con la finalidad de mantener y atraer clientes 




Se sugiere que la empresa siga capacitando a sus colaboradores en temas de 
atención al cliente, manejo de reclamos, atención de dudas y otros referentes 
al área, a fin de seguir manteniendo un alto nivel de calidad de servicio, y de 
esa manera obtener mayor ventaja sobre su competencia. 
3. Considerando que existe aproximadamente un 15% de clientes con un nivel 
de fidelización medio, se sugiere establecer programas de fidelización, con 
la finalidad de aumentar el nivel de fidelidad y con ello mejorar la 
percepción de los clientes. 
4. Se recomienda poder mayor énfasis en los indicadores de la dimensión 
tangibilidad, seguridad y capacidad de respuesta, como mejoras en las 
instalaciones físicas, la seguridad en los medios de pagos, la confianza del 
personal que atiende, la inmediatez y disposición por ayudar y responder 
dudas de los clientes, debido a que presentan mayor relación con la 
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Anexo 2. Cuestionario 1 
 
 
CUESTIONARIO DE ENCUESTA SOBRE LA CALIDAD DE SERVICIO Y 
SU RELACIÓN CON LA FIDELIZACIÓN, DIRIGIDA A LOS CLIENTES 
DE LA EMPRESA TP DEL CENTRO COMERCIAL REAL PLAZA 
TRUJILLO 
Versión modificada por TABOADA ZAVALA SANDRA YANINA, para fines 
académicos 
 
Nos interesa contar con tu opinión acerca de la calidad de servicio y fidelización del 
cliente de la empresa TP del centro comercial Real Plaza Trujillo, y así seguir 
mejorando. Por favor marca con un aspa “X” en los recuadros del 1 al 5, según 





















1 ¿La empresa cumple siempre con lo que promete? 1 2 3 4 5 
2 
Cuando se presenta un problema, ¿el personal muestra 
interés en solucionarlo? 
1 2 3 4 5 
3 ¿La empresa cumple bien el servicio desde el inicio? 1 2 3 4 5 
4 ¿Es usted atendido en el tiempo prometido? 1 2 3 4 5 








 6 ¿Se siente seguro cuando realiza sus pagos en la empresa? 1 2 3 4 5 
7 
¿Se siente seguro cuando se encuentra dentro de la 
empresa? 
1 2 3 4 5 
8 
¿El comportamiento del personal le trasmite confianza al 
atenderlo? 










¿La empresa TP del centro comercial Real Plaza Trujillo 
cuenta con mobiliario moderno a la vista? 
1 2 3 4 5 
10 
¿Las instalaciones físicas de la empresa son cómodas y 
limpias? 





¿El personal de la empresa está correctamente 
uniformado? 
1 2 3 4 5 
12 
¿Los elementos materiales asociados con los productos 
son visualmente atractivos? 








13 ¿El personal de la empresa le presta atención individual? 1 2 3 4 5 
14 ¿La empresa atiene en horarios convenientes? 1 2 3 4 5 
15 ¿La empresa se preocupa por sus intereses? 1 2 3 4 5 
16 
¿El personal de la empresa comprende sus necesidades 
específicas? 













 17 ¿El personal está siempre dispuesto a ayudarlo? 1 2 3 4 5 
18 ¿El personal le brinda un servicio inmediato? 1 2 3 4 5 
19 
¿El personal siempre está atento para responder a sus 
preguntas? 
1 2 3 4 5 
 
 
¡Gracias por su participación! 
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Anexo 3. Cuestionario 2 
 
 
CUESTIONARIO DE ENCUESTA SOBRE LA CALIDAD DE SERVICIO Y 
SU RELACIÓN CON LA FIDELIZACIÓN, DIRIGIDA A LOS CLIENTES 
DE LA EMPRESA TP DEL CENTRO COMERCIAL REAL PLAZA 
TRUJILLO 
Versión modificada por TABOADA ZAVALA SANDRA YANINA, para fines 
académicos 
 
Nos interesa contar con tu opinión acerca de la calidad de servicio y fidelización del 
cliente de la empresa TP del centro comercial Real Plaza Trujillo, y así seguir 
mejorando. Por favor marca con un aspa “X” en los recuadros del 1 al 5, según 
considere su respuesta. 
 
 























¿Considera a la empresa TP del centro comercial 
Real Plaza Trujillo como primera opción de compra? 
1 2 3 4 5 
2 
¿Volvería a comprar en la empresa TP del centro 
comercial Real Plaza Trujillo? 
1 2 3 4 5 
3 
¿Animaría a sus amigos y familiares comprar en la 
empresa TP del centro comercial Real Plaza Trujillo? 
1 2 3 4 5 
4 
¿Recomendaría a la empresa TP del centro comercial 
Real Plaza Trujillo? 











¿Los productos que adquiere en la empresa TP del 














¿Los precios de los productos que adquiere en la 
empresa TP del centro comercial Real Plaza Trujillo 













¿Usted compra en la empresa TP del centro 














¿Se siente satisfecho con los productos que adquiere 














¿Los productos que adquiere en la empresa TP del 













¿Adquiere con frecuencia sus prendas de vestir en la 
empresa TP del centro comercial Real Plaza Trujillo? 
1 2 3 4 5 
 























































 Ítem 1 1 1 1 1 1 5 1.00 
 Ítem 2 1 1 1 1 1 5 1.00 
 Ítem 3 1 1 1 1 1 5 1.00 
 Ítem 4 1 1 1 1 1 5 1.00 
 Ítem 5 1 1 1 1 1 5 1.00 
 Ítem 6 1 1 1 1 1 5 1.00 












Ítem 8 1 1 1 1 1 5 1.00 
Ítem 9 1 1 1 1 1 5 1.00 
Ítem 10 1 1 1 1 1 5 1.00 
Ítem 11 1 1 1 1 1 5 1.00 
Ítem 12 1 1 1 1 1 5 1.00 
 Ítem 13 1 1 1 1 1 5 1.00 
 Ítem 14 1 1 1 1 1 5 1.00 
 Ítem 15 1 1 1 1 1 5 1.00 
 Ítem 16 1 1 1 1 1 5 1.00 
 Ítem 17 1 1 1 1 1 5 1.00 
 Ítem 18 1 1 1 1 1 5 1.00 
 Ítem 19 1 1 1 1 1 5 1.00 
 Ítem 20 1 1 1 1 1 5 1.00 















Ítem 22 1 1 1 1 1 5 1.00 
Ítem 23 1 1 1 1 1 5 1.00 
Ítem 24 1 1 1 1 1 5 1.00 
Ítem 25 1 1 1 1 1 5 1.00 
Ítem 26 1 1 1 1 1 5 1.00 
Ítem 27 1 1 1 1 1 5 1.00 
 Ítem 28 1 1 1 1 1 5 1.00 
 Ítem 29 1 1 1 1 1 5 1.00 
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Anexo 6. Base de datos para confiabilidad, índice de Alfa de Cronbach 
D1 D2 D3 D4 D5 V1 V2 AGRUP.1 AGRUP.2 
16 13 16 15 12 72 39 2 3 
20 13 17 15 10 75 40 3 3 
18 13 15 16 12 74 37 3 2 
22 15 17 15 12 81 44 3 3 
20 14 17 17 15 83 41 3 3 
16 14 16 15 14 75 38 3 3 
20 15 16 18 13 82 44 3 3 
16 13 15 17 14 75 39 3 3 
19 14 18 17 13 81 40 3 3 
22 15 17 18 15 87 41 3 3 
20 15 17 14 12 78 39 3 3 
18 15 17 18 15 83 50 3 3 
19 13 16 13 12 73 40 3 3 
21 14 16 18 14 83 34 3 2 
23 15 18 18 15 89 46 3 3 
16 13 16 15 12 72 39 2 3 
18 13 17 15 10 73 40 3 3 
18 13 15 16 12 74 36 3 2 
22 15 17 14 12 80 44 3 3 
20 14 17 17 15 83 43 3 3 
16 14 16 15 14 75 38 3 3 
22 15 16 20 15 88 44 3 3 
16 13 14 17 14 74 39 3 3 
19 14 16 17 13 79 40 3 3 
20 15 17 18 13 83 41 3 3 
20 15 17 14 12 78 38 3 3 
18 15 16 16 15 80 50 3 3 
19 13 16 13 12 73 40 3 3 
23 14 16 18 14 85 34 3 2 
21 15 18 18 15 87 46 3 3 
16 11 16 15 11 69 39 2 3 
20 12 17 15 10 74 38 3 3 
18 13 15 16 12 74 37 3 2 
22 15 17 15 12 81 44 3 3 
20 14 15 16 15 80 45 3 3 
16 14 16 15 14 75 38 3 3 
21 15 15 20 15 86 44 3 3 
16 13 14 17 14 74 39 3 3 
19 14 18 17 13 81 40 3 3 
22 15 17 18 15 87 40 3 3 
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20 13 17 14 12 76 39 3 3 
18 15 17 17 15 82 50 3 3 
19 13 16 13 12 73 39 3 3 
23 14 16 18 14 85 34 3 2 
23 15 16 18 13 85 46 3 3 
16 13 16 15 12 72 39 2 3 
20 13 17 15 10 75 40 3 3 
18 12 15 16 12 73 37 3 2 
21 15 16 14 12 78 44 3 3 
20 14 17 17 15 83 45 3 3 
16 14 16 15 14 75 38 3 3 
22 15 16 20 15 88 43 3 3 
16 13 15 17 14 75 38 3 3 
19 14 18 17 13 81 40 3 3 
20 15 17 18 15 85 40 3 3 
20 15 17 14 12 78 39 3 3 
18 15 17 18 15 83 44 3 3 
19 13 16 13 12 73 40 3 3 
23 14 16 18 14 85 34 3 2 
23 15 18 18 15 89 46 3 3 
16 13 16 15 12 72 39 2 3 
20 13 17 15 10 75 40 3 3 
18 13 15 16 12 74 37 3 2 
21 15 17 15 12 80 44 3 3 
20 14 17 16 15 82 45 3 3 
16 14 15 15 14 74 38 3 3 
22 15 15 20 15 87 44 3 3 
16 13 15 17 14 75 39 3 3 
19 14 18 17 13 81 40 3 3 
22 13 17 18 15 85 40 3 3 
20 15 17 14 12 78 39 3 3 
18 15 17 18 15 83 50 3 3 
19 13 16 13 12 73 40 3 3 
23 14 16 18 14 85 33 3 2 
23 15 18 18 15 89 46 3 3 
16 13 16 15 12 72 39 2 3 
20 13 16 15 10 74 40 3 3 
18 13 15 16 12 74 37 3 2 
22 15 17 15 12 81 44 3 3 
20 14 17 17 15 83 45 3 3 
23 15 18 18 15 89 44 3 3 
16 11 16 15 12 70 39 2 3 
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20 13 17 15 10 75 40 3 3 
18 13 15 16 12 74 37 3 2 
22 15 17 15 12 81 42 3 3 
20 14 17 17 15 83 45 3 3 
16 14 16 16 14 76 37 3 2 
22 15 16 20 15 88 44 3 3 
16 13 15 17 14 75 39 3 3 
19 14 18 17 13 81 40 3 3 
22 15 17 18 15 87 41 3 3 
20 15 17 14 12 78 39 3 3 
18 15 17 18 15 83 50 3 3 
19 13 16 13 12 73 40 3 3 
21 14 15 18 10 78 34 3 2 
23 15 18 18 15 89 42 3 3 
18 15 17 18 13 81 48 3 3 













Anexo 7. Prueba de Normalidad 
Pruebas de normalidad 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
D1 ,154 347 ,000 ,912 347 ,000 
D2 ,239 347 ,000 ,821 347 ,000 
D3 ,216 347 ,000 ,892 347 ,000 
D4 ,167 347 ,000 ,936 347 ,000 
D5 ,202 347 ,000 ,855 347 ,000 
V2 ,198 347 ,000 ,939 347 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors
Pruebas de normalidad 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
V1 ,187 347 ,000 ,927 347 ,000 
V2 ,198 347 ,000 ,939 347 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors
